














































































































































































































































































































































































































































































































































































国际社会在实施 15 0 9 0 0 0 系列标准 ( 国际质量标准体系 ) 的基础上
,



























































































































































































































环境对产品质量的影响 (最终对产品销路的影响 ) 最深刻的典型领域是住房建筑
。
换言之
,
住
房的质量不仅在于房子 自身的品质属性
,
包括房子的设计艺术
、
建筑房子的钢筋和水泥等原
材料 的质量
、
施工单位的建筑水平和质量等方面的因素形成的内外观特征
,
住房的质量 已经
扩大到房子周围环境的优美水平和房子配套工程的完善程度
,
如地理位置
、
人文环境
、
交通
设施
、
绿地空间
、
小区配套设施都极大地影响住宅区内住房质量的定位
,
从而决定住房的现
实价格和升值潜力
,
影响着住房的销路
。
所谓
“
不在炸弹旁边盖房子
” ,
就是从一个极端的说
法告诫房地产开发商对投资地段的认真考察
。
因此
,
精明的房地产投资商十分重视房地产投
资地段的选择
,
更重视住房周围环境的配套建设
,
力争通过提高住房的外部环境的优化程度
,
达到提高房子的质量档次
,
取得投资的高额回报
。
与产品相关联的外部包装对产品质量及其销路的影响并非鲜为人知
。
产品的外部包装影
响产品质量附加价值的高低
,
进而促进或制约产品的销路
,
已经成为企业竞争市场
,
吸引更
多消费者的重要手段
。
现在的问题是
,
产品的外部包装不仅在于包装的精致
、
美观
、
大方
,
还
在于包装材料是否符合绿色营销的要求
,
即是否对消费产品的所在地区或国家产生不 良影响
,
或者包装材料能否被人工或 自然回收
。
我国的许多 出口产品不是因为产品 自身的质量不好
,
而
是因为不善于打对外贸易的环保牌
,
包装材料达不到环保标准
,
被亮黄牌警告
,
处以罚款
,
或
被打道回府
,
转为内销
,
教训在于不懂得应用质量的外延 已经扩大到与产品相关联的外部包
装及其变化的学问
。
产品质量外延扩大的另一方面表现是产品质量的外延伸展到产品的销售领域
。
当今社会
,
企业的市场竞争
,
已经从生产良好的产品扩展到良好的售后服务
,
包括送货上门
、
安装调试
和维护修理等
,
而且售后服务 日益成为企业市场竞争的重点领域
。
因此
,
企业要作出及时售
后服务的承诺
,
也要争取做到维护修理的零售后服务
,
即把良好的产品和良好的售后服务有
机地统一起来
,
在生产过程中一次就把产品做好
,
尽可能减少维修保养等售后服务
。
这对于
制造技术含量比较高的耐用消费品的企业具有特别重要的意义
。
否则
,
在激烈的市场竞争中
,
我们的企业可能一直面临被动落后的局面
。
三
、
产品质量是相对的
,
在对立统一之中追求最佳的产品质且及其效应
产品质量是相对的
,
不是绝对的
。
即使是具体的一种产品
,
也是如此
。
产品质量的相对
性
,
归纳起来
,
主要指三层意思
:
一是相对消费需求而言的
,
二是相对生产成本而言的
,
三
是相对价值的实现形式而言的
。
商家们善于利用产品质量的相对性
,
获取质量的最佳价值回
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,
需要种种技巧和艺术
,
是一门值得研究的学问
。
首先
,
质量不是一成不变的
,
而是随消费者需求的变化而变化
。
产品质量只有 以变应变
,
才能很好地实现质量的价值
,
甚至获得超值的回报
。
消费者对产品质量需求的变化
,
基本上
表现为 4 个特点
。
其一
,
质量需求的高档化
。
在温饱问题尚未解决的年代
,
消费者以食品能
否充饥耐饿
,
满足人们生理消费需求为评判产品质量的标准
,
买猪肉挑肥腻的
,
吃馒头选结
实的
,
在温饱问题解决以后
,
消费者对食品质量的衡量标准就不同了
,
买猪肉挑精瘦的
,
吃
馒头选疏松柔韧的
,
而食品香味和 口感对满足消费者生理需求效用或诱发消费者对食品的选
购发挥更大的作用
,
在食品的品质中就占有更突显的地位
。
商家在制作食品和饮料时善于在
香味和 口感上下工夫
,
就能刺激和吸引更多的消费者
。
其二
,
质量需求的多元化
。
消费者既追求高质量的产品
,
又接受质量一般的产品
,
哪怕
是高消费群体
,
也并非接受不了质量一般的产品
。
正如产品市场因消费群体的多样化而细分
,
产品质量也是分别档次的
。
各种不同星级的宾馆提供不同档次的服务
,
因而收费标准相差甚
远
。
在各种产品质量标准下
,
有时做的好不如做得巧
,
以特色获得更多 回报不失是一种好方
法
。
其三
,
质量需求的细微化
。
在一些居住条件比较优越的发达国家里
,
房地产开发商对普
通民宅质量的关注
,
体现在方方面面
,
如安装只有家庭成员才能打得开的安全而方便的指纹
锁
,
可以左右开又能里外开的声控窗户
,
质量的追求甚至细微到如此程度
,
以致连窗户玻璃
的隔音量
,
卫生间地砖的防滑系数
,
都有严格的要求
,
认真的把关
。
面对如此无微不至的质
量呵护
,
即使再挑剔的消费者
,
也要被折服
,
心服 口服地购买
。
其四
,
质量需求的整体化
。
现代的消费者对质量的要求不是单一的
,
是全方位的
。
荣事
达公司和美国美泰克合资
,
进行第三次资本扩张
,
开发的新产品是既符合冰箱发展趋势
,
又
符合消费者内在需求的全能冰箱
,
其特点是注重冰箱的整体品质
,
在环保
、
寿命
、
造型
、
节
能
、
静音
、
保鲜和健康设计等七个方面均衡提升质量的
“
多合一
”
冰箱
。
第二
,
产品质量并非越高越好
,
在一定的成本制约下
,
能够恰到好处地满足市场某种消
费效用的产品质量特征就是最合理的
,
也是最合算的
,
否则
,
不计成本地追求产品质量
,
将
适得其反
,
无人问津
,
产品的价值不能实现
,
产品所费的成本也得不到回报
。
在 30 年代
,
梁
新记做牙刷广告
,
画了一支大牙刷
,
一把老虎钳使劲地拔毛
,
广告画旁边的文字说明是
“
一
毛不拔
” ,
创意成功的广告把牙刷的质量表现得淋漓尽致
,
无可置疑
,
也反映当时人们对坚固
耐用的牙刷的认同
。
可是
,
这样的广告现在就不适用了
,
消费者对如此坚固耐用的牙刷已经
不屑一顾
,
其原因是消费者相信卫生保健的道理
,
认为长期使用的牙刷容易藏污纳垢
,
不利
于口 腔的卫生保健
,
因而就需要一两个月就更换而又不觉得浪费的牙刷
,
自然就抛弃坚固耐
用的观念
,
倾向于购买够使用一两个月的牙刷
。
这就很好地解释了我国大陆质地坚牢的皮鞋
在英国的销路不畅
,
而台湾的劣质雨伞在美国走红运
,
独占 80 %市场的原因
。
产品质量和产品成本是对立统一的两个范畴
,
一般来说
,
产品质量高
,
其制造成本相对
高一些
,
产品质量低
,
其制造成本相对低一些
。
消费者总是希望以更少的花费购买质量尽量
好的产品
,
很难说他们追求的是价格第一还是质量第一
。
在供过于求的买方市场中
,
企业增
强产品的市场竞争力
,
既表现为产品的成本竞争
,
又表现为产品的质量竞争
。
产品成本竞争
的实质就是劳动生产率或效率的竞争
,
在经济从大规模消耗物质资料为特点的物质经济向新
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型的以信息和知识为主导的知识经济转型时代
,
千方百计降低成本是当今企业生产经营时尚
的战略
,
所有希望获胜的企业都力求成为能够向国内外市场提供世界上成本最低的商品生产
者
。
另一方面
,
消费者对产品质量的要求益愈苛刻
,
任何粗制滥造产品的企业或公司
,
哪怕
产品的成本十分低廉
,
都只能图得一时的盈利
,
最终要葬送 自己的声誉和前途
。
因此
,
如何
在产品的成本和质量两个基本范畴之间寻求最佳的平衡点
,
是企业生产经营时刻面临的一个
重要 问题
,
企业的经营管理水平高低与否
,
很重要的表现就是在一定的成本制约下
,
尽量生
产质量更好的产品
。
解决这个问题的根本出路在于增强企业生产经营的技术密集程度
,
提高
产品的技术含量
,
而生产那些遍布消费领域
,
在市场上独领风骚的功能更多
、
质量更高
、
成
本更低的所谓三位一体的小型化技术产品
,
为企业生产经营打开一条走 向低成本
、
高质量
、
高
效益的新路子
,
值得我国企业借鉴
。
第三
,
产品质量与产品价值的实现形式相关联
,
依赖于产品的知名度才体现产品质量的
生命力
,
借助于名牌更显出也更快地实现产品质量的价值
。
名牌是大众对一个享有市场信誉
、
具有一定知名度和市场 占有率的产品商标的认可
,
一个产品的品牌凭借它的知名度高和市场
销路大而成为名牌产品
。
名牌产品即使是薄利
,
唯其能多销
,
也可以为企业赚更多的钱
,
更
快地实现产品的价值
,
何况名牌产品一般是以高出同类非名牌产品的价格出售的
,
加上多销
的因素
,
企业就一箭双雕
,
名利双收
,
这就是名牌效应之一
。
名牌象征着企业的信誉和素质
,
象征着企业的市场竞争力和发展后劲
,
是企业 巨大的无形资产
,
名牌产品成为企业竞争市场
,
扩大市场占有率
,
获取更高的利润率极为重要的手段
;
发挥名牌效应
,
实施名牌战略成为企
业生产经营追求的最高层次的目标和途径
。
经济发达或 比较发达国家的公司依靠科技和经济优势
,
以长期苦心经营的名牌产品开路
,
在我国市场抢滩
,
占领越来越大的份额
,
严重挑战我国的民族产业
。
所以
,
我国企业再也不
能一味埋头抓质量工作
,
要认识到产品质量与产 品价值的实现形式之间的关系
,
要增强名牌
意识
,
实施名牌战略
,
发挥 已有名牌产品的效应
,
创造更多新的名牌产品
,
参与国内外市场
竞争
。
这里需要重申的是
,
产品成为名牌
,
是以质量为本的
,
离不开产品质量的基础保证
,
反
过来
,
产品质量因名牌产品的市场信誉而更快实现它的价值
,
获得更好的回报
。
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